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Вступ. Визначення правильного стратегічного курсу є найбільш 
відповідальною справою для підприємства, оскільки формує пріоритети 
його діяльності на відносно довгострокову перспективу. Тому будь-якій 
компанії вкрай важливо підійти зважено до процесу розробки та 
реалізації стратегії, врахувавши багато внутрішніх і зовнішніх чинників і 
акцентувавши увагу на низці чинників. Глибоке розуміння важливості 
цього моменту надасть можливість своєчасно реагувати на зміни в 
бізнес-середовищі, забезпечувати формування та підтримання 




конкурентних переваг у ринкових умовах, максимально використовувати 
стратегічний потенціал підприємства. У зв’язку з цим, питання 
оптимізації процесу розробки та реалізації конкурентної стратегії 
підприємства є актуальним. 
Формування цілісного та правильного розуміння терміну 
«стратегічне планування маркетингової діяльності суб’єктів 
господарювання туристичної галузі» передбачає дослідження поняття 
«маркетингове планування», яке можна трактувати в якості 
систематичного процесу, в ході якого оцінюються маркетингові 
можливості та ресурси, визначаються цілі маркетингової діяльності та 
формується план щодо графіку впровадження низки послідовних дій в 
напрямку виробництва та наступної реалізації продукту, 
максимального задоволення при цьому існуючого попиту та можливих 
потреб сегментів цільового ринку [1, с. 147]. 
Процес стратегічного планування маркетингової діяльності 
виступає складовою як процесу стратегічного планування, так і 
процесу маркетингового планування. Як складова частина 
стратегічного планування воно акцентує увагу на маркетингову 
направленість стратегічної діяльності туристичного підприємства, а як 
складова одиниця маркетингового планування – вказує на стратегічну 
скерованість маркетингової діяльності турпідприємства [2]. 
Щоб краще зрозуміти об’єкт нашого дослідження, необхідно 
розкрити суть поняття «туристична галузь». Аналіз наукової 
літератури показує, що незважаючи на широке застосування даного 
поняття, досі немає чіткого визначення туристичної галузі. Більшість 
ототожнюють його з поняттям туризм, туристична індустрія та 
туристична сфера[3]. 
Тож, доцільно розуміти туристичну галузь як певну систему 
суб’єктів господарювання, що надають продукцію або послуги для 
задоволення попиту туристів. Згідно Закону України «Про туризм» 
суб’єкти господарювання туристичної галузі – це підприємства, 
установи, організації, незалежно від форми власності, фізичні особи-
підприємці, що зареєстровані у встановленому чинним 
законодавством України порядку і мають ліцензію на здійснення 
діяльності, пов’язаної з наданням туристичних послуг [4]. До таких 
відносять юридичних та фізичних осіб, діяльність яких передбачає 
створення туристичного продукту, надання туристичних послуг 
(перевезення, тимчасового розміщення, харчування, екскурсійного, 
курортного, спортивного, розважального та іншого обслуговування) 
або здійснення посередницької діяльності з надання основних та 
супутніх послуг . 
Головне завдання планування стратегії маркетингової діяльності 
підприємства сфери туризму має на меті забезпечення досягнення 
стратегічних цілей підприємств сфери туризму при  максимально 




гнучкому та ефективному використанні усіх наявних ресурсів і 
можливостей, маркетингових інструментів, підприємницької ініціативи, 
а також науково-виробничого потенціалу підприємства.  
Сутність стратегічного планування маркетингової діяльності 
полягає у застосуванні принципів маркетингу у діяльності туристичної 
організації на більш якіснішому рівні, що передбачає розробку та 
реалізацію стратегій розвитку туристичного підприємства для 
досягнення перспективних та ефективних довгострокових цілей.  
На сучасному етапі розвитку світової економіки спостерігається 
неухильне ускладнення структури зовнішнього середовища, а саме 
постійно підвищується міра його невизначеності, прискорюються 
темпи зміни його параметрів, з’являються невраховані фактори 
ризику[5].  
Все частіше керівництво турпідприємств дискутують, щодо 
впровадження новітніх та ефективних підходів до стратегічного 
управління та планування, а також акцентують увагу на підвищення 
рівня важливості ролі маркетингу. Проведені експертні опитування  
свідчать, що на сьогоднішній день, суб’єкти господарювання 
туристичної галузі відчули значну потребу у маркетинговій орієнтації 
стратегічного планування підприємства. 
Це, насамперед, пояснюється наявністю ряду чинників, а саме 
високий рівень конкурентної боротьби, стрімка змінність та мінливість 
зовнішнього бізнес-середовища, посилення обізнаності споживача і як 
результат підвищення вимогливості до наданих туристичних послуг, 
розвиток теорії стратегічно-маркетингового планування, 
інтернаціоналізація туристичного бізнесу, налагодження зв’язків з 
туристичними підприємствами, які застосовують систему 
стратегічного планування маркетингової діяльності, розвиток 
інноваційних процесів, генерування туристичними підприємствами 
нових ідей.  
Отже, як свідчить економічна практика, впровадження системи 
стратегічного планування маркетингової діяльності дійсно є 
необхідним кроком у процесі створення успішного підприємства 
туристичної галузі.  
Оскільки ефективна ринкова діяльність суб’єктів господарювання 
в туристичній сфері передбачає, насамперед, визначення свого 
цільового сегменту зі специфічними потребами, така можливість 
виникає лише в разі використання інструментарію маркетингу. Крім 
того, тільки застосування методологій маркетингових стратегічних 
досліджень дають можливість туристичним підприємствам вчасного 
виявлення ринкових змін, ранжувати їх, використати ринкові 
можливості та ліквідувати суттєві загрози[6].  
На сьогоднішній день, коли загострюється конкурентна боротьба 
за прихильність споживачів, необхідно володіти інформацією щодо 




потреб споживачів, їх вимог щодо туристичної послуги та 
задовольняти їх в більшій мірі, ніж конкуренти, застосовувати 
концепції маркетингу, що стають невід’ємними елементами 
ефективного стратегічного планування діяльності підприємства.  
На основі аналізу вітчизняної та закордонної практики провідних 
компаній  було встановлено, що система стратегічного планування 
маркетингової діяльності є важливою складовою, яка забезпечує 
стабільний поступальний розвиток підприємств в умовах 
невизначеності ринкового середовища. У цій системі повинні діяти 
відповідні принципи, які б забезпечували ефективну роботу суб’єкта 
господарювання (рис. 2). Використання системи стратегічного 
планування маркетингової діяльності вимагає від підприємства 
застосовувати маркетингові дослідження як стратегічний орієнтир для 
їхньої діяльності, підвищувати рівень адаптивності підприємства до 
навколишнього середовища, здійснювати аналіз конкуренції, 
проводити постійний моніторинг та систематично, на основі аналізу 
кон’юнктури ринків, впроваджувати коригувальні зміни в загально-
фірмовій стратегії[7]. 
Обов’язковою умовою ефективного формування процесу 
стратегічного планування маркетингової діяльності на підприємствах 
туристичної галузі є виокремлення чітких його етапів. Протягом 
багатьох років науковці всього світу намагалися визначити 
найефективніший перелік та послідовність складових етапів даного 
процесу[8]. 
У зв’язку із постійними змінами ринкового середовища, а також 
розвитком наукових поглядів, які були направлені на адаптацію 
теоретичних догм до практичної діяльності, модель стратегічного 
планування маркетингової діяльності безупинно еволюціонує. 
Представники як вітчизняних, так і закордонних наукових шкіл 
постійно працюють над її вдосконаленням та доповненням. Проте, на 
сьогоднішній день, так і не сформовано єдиного підходу до виділення 
основних етапів і структурно-логічної послідовності процесу даного 
типу планування[9].  
Варто зазначити, що спільною рисою всіх науково-теоретичних 
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Рис. 2. Принципи стратегічного планування маркетингової 
діяльності 
Джерело: складенно автором на основі [11, с.101 - 112 ] 
 
Отже, виходячи із аналізу наукових джерел та економічних 
практик, можна зробити висновок про відсутність універсальної 
моделі процесу стратегічного планування маркетингової діяльності та 
постійну змінність ринкового середовища, саме тому підприємствам 
туристичної галузі слід враховувати такі моменти при плануванні 
маркетингової стратегії:  
– чіткий механізм раціонального розподілу індивідуальних зусиль 
кожного учасника процесу стратегічного планування маркетингової 
діяльності на кожному його етапі, що ґрунтується на законі синергії та 
математичному програмуванні;  
– структуризація етапів даного планування здійснена на основі 
шести взаємопов’язаних (горизонтально-вертикальних) блоків: 
загально-бізнесовий, блок формування конкурентних переваг, 
маркетингово-функціональний, інформаційний, блок розробки 
стратегії, блок управління і контролю за впровадженням стратегії;  
– ідентифікація вхідних та вихідних елементів процесу 
стратегічного планування маркетингової діяльності та максимально 
адаптувати схему до туристичної сфери. 
Отже, дослідивши концептуальні основи стратегічного 
планування маркетингової діяльності підприємств на основі аналізу 










даної концепції може стати формулою успіху для всіх суб’єктів 
господарювання, в тому числі і суб’єктів туристичної сфери.  
Таким чином, можна сформулювати ряд переваг стратегічного 
планування маркетингової діяльності, які виявляються у тому, що 
воно дає змогу: 
1) створити загальну ефективну стратегію маркетингової 
діяльності для суб’єкта туристичної галузі; 
2) трансформувати спрямування суб’єкта господарювання 
туристичної галузі з інертного реагування на вплив ринкових факторів 
на активні рішення та дії; 
3) проаналізувати та оцінити ефективність кожної сфери 
діяльності; 
4) координувати всі сфери діяльності туристичного підприємства 
(наукові та конструкторські розробки, збут, формування інноваційних 
турпродуктів), скеровуючи їх на вивчення, дослідження і задоволення 
потреб споживачів з метою максимізувати прибуток; 
5) визначити оптимальні канали розповсюдження турпослуг і 
продуктів, а також з’ясувати необхідний рівень їх фінансування; 
6) надавати цілком певного кількісного та якісного характеру 
діяльності підприємства; 
7) надавати суб’єкту туристичної галузі можливості зосередити 
увагу на найперспективніші та найуспішніші напрями розвитку. 
Висновки. Розробка моделі ефективного вибору конкурентної 
стратегії, що враховує цілу низку чинників, дає можливість 
здійснювати критичний кількісний та якісний аналіз стратегічних 
альтернатив та передбачає використання оптимального набору 
інструментів. Це дозволить сформувати дійсно конкурентну стратегію 
підприємства та забезпечити її успішну практичну реалізацію. 
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